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Мы предлагаем применить и такие инструменты, как пресс релизы. Работа 
с прессой имеет много общего с созданием контента. Основным моментом яв-
ляется предоставление полной информации о продукте журналистам, что-
бы у клиентов сформировалось четкое понимание конкурентных преимуществ 
товара вашей компании. Также системно получать обратную связь от лояльных 
клиентов, чтобы транслировать целевой аудитории. Разработать партнерские 
программы в рамках коллаборации, что способствует увеличению целевой 
аудитории. Отличным инструментом является автоматическая email рассылка. 
С помощью данного инструмента возможно подогревать целевую аудиторию, 
системно напоминать о продукте своей компании. 
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Значение стратегического планирования маркетинга состоит в том, 
что именно этот план определяет направления деятельности всех функциональ-
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ных подразделений предприятия в целом и службы маркетинга в частности. 
Стратегический план маркетинга призван способствовать установлению соот-
ветствия возможностей предприятия потребностям рынка, то есть достижению 
цели деятельности предприятия. Стратегическое планирование маркетинга 
предполагает постоянный анализ внешней и внутренней среды маркетинга, ис-
следование предпочтений потребителей, оценку угроз и возможностей, пре-
имуществ и недостатков организации в сравнении с конкурентами. Анализ 
внутренней и внешней среды дает организации возможность выдвигать дина-
мичные и конструктивные стратегии [5]. При разработке стратегических пла-
нов «желательно разрабатывать несколько вариантов стратегий» [4 с. 380]. 
Стратегическое планирование маркетинга строится в соответствии с «пи-
рамидой стратегий» по трем уровням: 
1)  уровень организации формирует рыночные цели организации в целом; 
2)  уровень видов деятельности определяет рыночные стратегии за счет 
сегментации рынков и устанавливает стратегические цели в разрезе сегментов, 
такие как увеличение рыночной доли, завоевание новых рынков и др.; 
3)  уровень маркетинговых стратегий предполагает формирование стратегий 
по элементам комплекса маркетинга: товару, цене, каналам сбыта и продвижению. 
Дальнейшая проработка стратегического плана маркетинга предполагает 
выбор критериев силы бизнеса в целях определения ценности товарной группы 
для силы бизнеса. К таким критериям могут относится: доля рынка; рост рынка; 
уникальность продукта; конкурентоспособность цены; эффективность продви-
жения; новизна продукта; производительность; эффект масштаба; потребитель-
ская ценность; масштаб деятельности; цены на ресурсы; имидж; качество про-
дукта; технические возможности; ноу-хау; кадровые ресурсы; продуктовая си-
нергия; прибыльность; распределение. 
Пример оценки товарной группы для силы бизнеса приведен в таблице 1. 
 
Таблица 1  
Расчет ценности товарной группы для силы бизнеса [1] 
 
Критерий Весовой коэффициент Балльная оценка состояния критерия Рейтинг 
Доля рынка 0.3 3 0.9 
Рост рынка 0.1 2 0.2 
Новизна продукта 0.2 4 0.8 
Потребительская 
ценность 
0.4 5 2 
Всего: 1 
 
3.9 
 
Приведенные расчеты проводятся по всем товарным группам и служат ос-
новой для определения их значимости для организации на основе суммарного 
рейтинга. 
Следующим этапом стратегического планирования маркетинга является 
оценка привлекательности рынков, основными критериями при этом являются: 
размер сегмента рынка; рост сегмента рынка; размер спроса; защищенность 
от инфляции и депрессии; степень административного регулирования; доступ-
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ность материальных ресурсов; входные барьеры; этап жизненного цикла; уро-
вень конкуренции; требования к экологичности продукции; политические ас-
пекты; структура дистрибуции. 
Пример оценки рынков (сегментов) с точки зрения их привлекательности 
для организации приведен в таблице 2. Расчеты проводятся по всем рынкам 
(сегментам) и позволяют оценить возможность и целесообразность работы 
на исследуемых рынках (сегментах) или проникновения на них. 
 
Таблица 2  
Оценка привлекательности рынка (сегмента) [3] 
 
Критерий Весовой коэффициент 
Балльная оценка состоя-
ния критерия 
Рейтинг 
Размер рынка (сегмента) 0.2 4 0.8 
Размер спроса 0.4 4 1.6 
Легкость преодоления 
входных барьеров 
0,25 1 0.25 
Административное регу-
лирование 
0,15 3 0.45 
Всего: 1 
 
3.1 
 
По результатам проведенного анализа строится матрица планирования 
стратегического развития, горизонтальной осью которой является привлека-
тельность рынка, а вертикальной – сила бизнеса. Квадрантами матрицы, отра-
жающими стратегические рекомендации для каждого бизнеса являются: 
-  приоритетное инвестирование, поддержка позиции; 
-  избирательное инвестирование в зависимости от дохода; 
-  сбор урожая, отказ от инвестирования (инвестирование возможно, 
если это новый бизнес или новый рынок (сегмент). 
Далее необходимо провести анализ жизненных циклов товарных групп. 
В рамках анализа прежде всего строятся графики жизненных циклов товарных 
групп, определяются типы кривых и этапы, на которых находятся в данный 
момент товарные группы. Результаты и стратегические рекомендации обобща-
ются в таблице 3. 
 
Таблица 3  
Анализ жизненного цикла товарной группы [2] 
 
Критерии 
Этапы жизненного цикла 
Выведение Рост Зрелость Спад 
Ассортимент узкий расширяется стабильный сужается 
Цена  низкая / высокая растет / снижается 
стабильна / сни-
жается 
снижается 
Количество 
каналов сбыта 
немного увеличивается 
стабильно / 
снижается 
снижается 
Продвижение  
активное, озна-
комительное 
переход к напоми-
нающему 
напоминающее/ 
активизируется 
минимальное 
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Продолжение таблицы 3  
 
Конкуренция  высокая / низкая растет снижается минимальная 
Стратегия  
Завоевание доли 
рынка 
Рост доли рынка 
Оборона, моди-
фикации 
Уход с рынка, 
или работа 
на остаточный 
спрос 
 
В качестве следующего этапа целесообразно провести исследование трен-
дов конкурирующих товарных групп и их жизненных циклов с целью выявле-
ния относительных преимуществ по показателям: доля рынка, качество продук-
тов, продвижение, цены, объем продаж. 
Одновременно определяются стратегии конкурентов и продолжительности 
жизненных циклов аналогов. По результатам формируются прогнозные значе-
ния показателей: продажи, валовая прибыль, рентабельность. 
В итоге формулируются стратегии на основе выбора из следующих аль-
тернатив: проникновение на новые рынки с новым товаром, нашивая стратегия, 
наращивание масштабов бизнеса, продуктовая дифференциация репозициони-
рование, прямая конфронтация, уход с рынка. 
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Аннотация. в данной статье рассмотрены особенности отрасли авиаперево-
зок с точки зрения поведения потребителей и управления лояльностью. Исследу-
ется классификация потребителей, исходя из уровня лояльности, а так-
же факторы, определяющие воспринимаемое качество авиатранспортной услуги.  
